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El presente estudio tuvo como problema de investigación mejorar la imagen 
institucional del Instituto de Educación Tecnológico Público “Argentina” del 
Cercado de Lima, 2016. 
 
 La investigación fue de enfoque mixto, de diseño explicativo secuencial, 
con el sintagma holístico. Para la recopilación de datos cuantitativos se consideró 
una muestra probabilística, de muestreo aleatorio constituida por 109 
estudiantes. En la fase de la investigación cualitativa se diseñaron una guía de 
entrevista y dos tipos de test proyectivos. Se consideraron como fuentes 
informantes al director y dos docentes que cumplieron cargos jerárquicos, para 
la entrevista; mientras que para los test fueron estudiantes de los últimos ciclos 
de la misma institución. Todos los datos obtenidos fueron sometidos al 
procedimiento de triangulación. 
 
 Los resultados indican que los principales problemas que afectan la imgen 
institucional están en los factores internos como las características del local y la 
actitud de servicio del personal administrativo. Otro de los problemas más 
importantes identificados, es la comunicación personalizada del instituto hacia 
su público externo e interno, sumado al desconocimiento de  la importancia del 
marketing de boca en boca que se ve influido por los estereotipos y nivel socio 
económico del público externo del instituto. 
 
La propuesta de un plan de marketing digital para la plataforma de 
Facebook pretende aumentar la notoriedad del instituto, mejorando a la vez la 
comunicación con sus públicos de manera ágil y entretenida; pero a la vez 
informativa, que les permita revalorar y aprobar a la organización. 
 











The present study had as a research problem to improve the institutional image 
of the Institute of Public Technological Education "Argentina" of the Cercado de 
Lima, 2016. 
 
 The investigation was of a mixed approach, of sequential explanatory 
design, with the holistic syntagma. For the collection of quantitative data, a 
probabilistic random sampling sample consisting of 109 students was 
considered. In the qualitative research phase, an interview guide and two types 
of projective tests were designed. The director and two teachers who served in a 
hierarchical position were considered informant sources for the interview; while 
for the tests they were students of the last cycles of the same institution. All the 
data obtained were submitted to the triangulation procedure. 
 
 The results indicate that the main problems that affect the institutional 
image are internal factors such as the characteristics of the premises and the 
service attitude of the administrative staff. Another of the most important 
problems identified is the personalized communication of the institute towards its 
external and internal public, added to the ignorance of the importance of word of 
mouth marketing that is influenced by the stereotypes and socio-economic level 
of the external public of the institute. 
 
 The proposal of a digital marketing plan for the Facebook platform aims to 
increase the notoriety of the institute, while improving communication with its 
publics in an agile and entertaining manner; but at the same time informative, that 
allows them to revalue and approve the organization. 
 







O presente estudo teve como problema de pesquisa, melhorar a imagem 
institucional do Instituto de Educação Pública Tecnológica "Argentina" do 
Cercado de Lima, 2016. 
  
A investigação foi de uma abordagem mista, de design explicativo 
seqüencial, com o sintagma holístico. Para a coleta de dados quantitativos, foi 
considerada uma amostra probabilística de amostragem aleatória, composta por 
109 alunos. Na fase de pesquisa qualitativa, foram elaborados um roteiro de 
entrevista e dois tipos de testes projetivos. O diretor e dois professores que 
serviram em uma posição hierárquica foram considerados fontes informantes 
para a entrevista; enquanto para os testes eram estudantes dos últimos ciclos 
da mesma instituição. Todos os dados obtidos foram submetidos ao 
procedimento de triangulação.  
 
Os resultados indicam que os principais problemas que afetam a imagem 
institucional são fatores internos, como as características das instalações e a 
atitude de serviço do pessoal administrativo. Outro dos problemas mais 
importantes identificados é a comunicação personalizada do instituto com seus 
públicos externo e interno, somada ao desconhecimento da importância do 
marketing boca a boca que é influenciado pelos estereótipos e nível 
socioeconômico do público externo do instituto.  
 
A proposta de um plano de marketing digital para a plataforma Facebook 
visa aumentar a notoriedade do instituto, melhorando a comunicação com seus 
públicos de maneira ágil e divertida; mas, ao mesmo tempo, informativo, que 
lhes permite reavaliar e aprovar a organização..  
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